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Keputusan wisatawan untuk mengunjungi suatu destinasi memiliki peran penting 

dalam pertumbuhan industri pariwisata. Dalam beberapa tahun terakhir, wisata 

berbasis alam semakin populer sebagai pilihan rekreasi. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan word of mouth terhadap 

keputusan wisatawan untuk berkunjung ke objek wisata Pabrik Susu Berastagi. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan teknik 

purposive sampling terhadap pengunjung sebagai responden. Data primer 

diperoleh melalui kuesioner dan data sekunder melalui studi literatur. Metode 

analisis yang digunakan meliputi uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, 

analisis regresi linier berganda, dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa digital marketing dan word of mouth secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan berkunjung. Secara simultan, kedua variabel ini juga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan wisatawan dalam memilih destinasi. 

Analisis korelasi menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara kedua 

variabel independen dengan keputusan berkunjung, dengan nilai R sebesar 0,811. 

Selanjutnya, nilai adjusted R-square menunjukkan bahwa 65,1% variasi 

keputusan berkunjung dapat dijelaskan oleh digital marketing dan word of mouth, 

sedangkan 34,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Temuan 

ini menegaskan pentingnya pemanfaatan strategi digital marketing dan dorongan 

word of mouth positif untuk meningkatkan kunjungan wisatawan. 

Tourists’ decisions to visit a destination play an important role in the growth of 

the tourism industry. In recent years, nature-based tourism has become 

increasingly popular as a preferred option for leisure. This study examines the 

influence of digital marketing and word of mouth on tourists’ decisions to visit 

the Berastagi Milk Factory tourist attraction. The research adopts a quantitative 

associative approach with purposive sampling of visitors as respondents. Data 

were collected through questionnaires as primary data and literature studies as 

secondary data. The analytical methods include validity and reliability testing, 

classical assumption testing, multiple linear regression analysis, and hypothesis 

testing. The results indicate that both digital marketing and word of mouth have 

a significant partial effect on visiting decisions. Simultaneously, these two 

variables significantly influence tourist decisions in choosing a destination. The 

correlation analysis shows a very strong relationship between the two 

independent variables and visiting decisions, with an R value of 0.811. 

Furthermore, the adjusted R-square value reveals that 65.1% of the variation in 

visiting decisions can be explained by digital marketing and word of mouth, while 

the remaining 34.9% is influenced by other factors not examined in this study. 

These findings highlight the importance of utilizing digital marketing strategies 

and encouraging positive word of mouth to increase tourist visits. 
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PENDAHULUAN 

Pariwisata merupakan salah satu sektor jasa yang berkembang paling pesat dan memiliki 

kontribusi signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi daerah maupun nasional. Berdasarkan Undang- 

Undang Kepariwisataan Nomor 10 Tahun 2009, pariwisata adalah segala kegiatan wisata yang didukung 

oleh fasilitas serta layanan yang disediakan masyarakat, pengusaha, pemerintah, dan pemerintah daerah. 

Sektor ini bukan hanya menjadi penggerak pertumbuhan ekonomi, tetapi juga mampu meningkatkan 

citra daerah dan memperkuat infrastruktur pendukung. Menurut Ramadhani et al. (2021), pariwisata 

menjadi salah satu sektor yang berpotensi besar sebagai sumber pendapatan karena selain memberi 

keuntungan langsung, juga memberikan efek pengganda bagi pembangunan daerah. 

Dalam beberapa tahun terakhir, pariwisata berbasis alam mengalami peningkatan minat yang 

pesat. Pergeseran tren ini dipengaruhi oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap kesehatan, 

kebutuhan akan ketenangan, serta keinginan mendapatkan pengalaman autentik. Aktivitas seperti 

hiking, kunjungan ke peternakan, dan wisata edukasi berbasis alam menjadi alternatif yang banyak 

dipilih. Media sosial juga memperkuat tren ini dengan memberikan akses mudah pada informasi dan 

pengalaman visual, sehingga destinasi alam menjadi semakin populer 

Salah satu daerah yang memiliki potensi wisata alam besar adalah Kabupaten Karo di Sumatera 

Utara. Kabupaten ini terkenal dengan panorama alam dan aktivitas wisata edukasi. Salah satu destinasi 

yang cukup dikenal adalah Pabrik Susu Berastagi, sebuah objek wisata terpadu yang menggabungkan 

peternakan, pertanian, restoran, dan pusat penjualan produk olahan susu. Destinasi ini tidak hanya 

menawarkan pengalaman menikmati makanan dan pemandangan, tetapi juga memberikan edukasi 

kepada pengunjung. Meskipun demikian, data pengunjung menunjukkan adanya fluktuasi jumlah 

wisatawan pada tahun 2023 dan 2024. Penurunan signifikan terjadi pada akhir 2024, yang dipengaruhi 

oleh faktor bencana longsor serta kendala promosi. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa faktor alam bukan satu-satunya penyebab penurunan jumlah 

pengunjung. Keterbatasan strategi promosi digital, minimnya interaksi aktif di media sosial, serta 

kurangnya informasi yang jelas mengenai fasilitas dan tiket juga menjadi hambatan yang berpengaruh. 

Di era digital, destinasi wisata dituntut mampu mengelola promosi melalui digital marketing sebagai 

sarana komunikasi modern. Digital marketing memberikan jangkauan yang luas, biaya relatif rendah, 

dan fleksibilitas waktu, sehingga efektif untuk memperkenalkan destinasi dan membangun ketertarikan 

calon pengunjung. Instagram, misalnya, dapat digunakan bukan hanya untuk mengunggah foto atau 

cerita singkat, tetapi juga untuk menciptakan interaksi melalui fitur polling, iklan berbayar, dan tanya- 

jawab. Optimalisasi konten ini sangat penting untuk membentuk persepsi positif terhadap destinasi 

Selain digital marketing, word of mouth juga memegang peranan penting. Informasi dan 

rekomendasi yang datang dari pengalaman langsung pengunjung sebelumnya seringkali dianggap lebih 

meyakinkan dibandingkan promosi formal (Saragih et al., 2024). Word of mouth, baik secara lisan 

maupun melalui media sosial, dapat memengaruhi minat calon pengunjung dan menjadi referensi utama 

dalam pengambilan keputusan. Sebaliknya, kurangnya rekomendasi positif dapat mengurangi minat 

berkunjung. Pengalaman pengunjung Pabrik Susu Berastagi menunjukkan bahwa motivasi utama untuk 

datang berasal dari cerita teman atau keluarga, sementara hambatan seperti akses jalan yang terganggu 

atau kurangnya informasi digital menghalangi niat berkunjung. 

Kondisi tersebut menegaskan pentingnya pemanfaatan strategi digital marketing dan word of 

mouth dalam memengaruhi keputusan wisatawan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

kedua faktor tersebut terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Pabrik Susu Berastagi. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengelola destinasi wisata dan pihak terkait dalam 

menyusun strategi promosi yang lebih efektif, interaktif, dan berbasis digital, sehingga dapat 

meningkatkan daya tarik destinasi dan jumlah pengunjung. 

Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu aspek terpenting dalam menjalankan bisnis bagi pengusaha, di 

mana mengukur kesuksesan pemasaran menjadi langkah kunci untuk memastikan bahwa investasi 

dalam strategi pemasaran, baik online maupun offline, memberikan hasil yang diinginkan (Siregar & 

Nasution, 2023). Pemasaran didefinisikan sebagai serangkaian aktivitas untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen melalui pertukaran nilai yang saling menguntungkan. Kotler dan Keller (2021) 

menjelaskan bahwa pemasaran mencakup identifikasi kebutuhan manusia dan sosial, menciptakan nilai 

pelanggan, membangun hubungan, dan mendapatkan imbalan dari pelanggan. Aktivitas pemasaran tidak 
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hanya terbatas pada penjualan produk, tetapi juga meliputi penciptaan pengalaman, komunikasi, dan 

pembentukan hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Dalam konteks modern, bauran pemasaran 

(7P) meliputi produk, harga, tempat, promosi, orang, proses, dan bukti fisik (Siregar & Nasution, 2023). 

Digital Marketing 

Digital marketing adalah bentuk kegiatan pemasaran yang memanfaatkan media digital sebagai 

sarana interaksi dan promosi produk atau jasa (Chakti, 2019; Alkhayyat & Ahmed, 2022). Teknologi 

internet memungkinkan pemasar menjangkau konsumen secara luas, interaktif, dan hemat biaya melalui 

berbagai platform, seperti media sosial, mesin pencari,  situs  web,  email,  dan  aplikasi  

(Chaffey  &  Chadwick,  2019). Indikator digital marketing menurut As’ad dan Alhadid (2014) 

meliputi: (1) komunitas daring, (2) interaksi, (3) berbagi konten, (4) aksesibilitas, dan (5) kredibilitas. 

Pemanfaatan digital marketing yang optimal mampu memperluas jangkauan promosi destinasi wisata 

dan memengaruhi minat serta keputusan berkunjung wisatawan. 

Word of Mouth (WOM) 

Word of mouth merupakan bentuk komunikasi informal yang melibatkan penyampaian 

pengalaman atau rekomendasi dari konsumen kepada calon konsumen lainnya (Kotler & Keller, 2021; 

Latief, 2019). WOM dapat terjadi secara lisan, tulisan, maupun melalui media elektronik. Babin et al. 

(dalam Rambe et al., 2017) mengidentifikasi tiga indikator WOM, yaitu: (1) membicarakan pengalaman 

positif, (2) memberikan rekomendasi, dan (3) mendorong atau mempromosikan kepada orang lain. 

WOM terbukti menjadi salah satu sumber informasi yang paling dipercaya dan berpengaruh terhadap 

perilaku konsumen, termasuk keputusan berkunjung. 

Keputusan Berkunjung 

Keputusan berkunjung dapat dipahami sebagai proses pengambilan keputusan oleh wisatawan 

untuk memilih destinasi tertentu (Damas & Dimas, 2024). Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

berkunjung meliputi motivasi, pengalaman belajar, serta keyakinan dan sikap (Setiadi dalam Inayah, 

2020). Indriani dan Kuswoyo (2017) menjelaskan bahwa indikator keputusan berkunjung terdiri atas: 

(1) ketertarikan produk, (2) harga, (3) minat pada pelayanan dan fasilitas, (4) preferensi, (5) informasi, 

dan (6) referensi. 

METODE 

Penelitian ini menggunakan metode survei eksplanatori (explanatory survey) dengan pendekatan 

kuantitatif asosiatif. Metode ini dipilih karena sesuai untuk menjelaskan hubungan dan pengaruh antara 

variabel bebas dan variabel terikat secara empiris menggunakan data primer berbentuk angka (Masrek 

et al., 2018). Fokus penelitian adalah menganalisis pengaruh digital marketing dan word of mouth 

terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Pabrik Susu Berastagi. 

Instrumen utama penelitian ini berupa kuesioner terstruktur yang disusun berdasarkan indikator 

setiap variabel penelitian. Kuesioner menggunakan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju 

sampai 5 = sangat setuju) dan dibagikan langsung kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. 

Variabel digital marketing diukur melalui lima indikator: komunitas daring, interaksi, berbagi konten, 

aksesibilitas, dan kredibilitas (As’ad & Alhadid, 2014). Variabel word of mouth diukur melalui tiga 

indikator: membicarakan, merekomendasikan, dan mendorong/mempromosikan (Babin et al., dalam 

Rambe et al., 2017). Sedangkan variabel keputusan berkunjung diukur dengan enam indikator: 

ketertarikan produk, harga, minat terhadap pelayanan dan fasilitas, preferensi, informasi, dan referensi 

(Indriani & Kuswoyo, 2017). 

Lokasi penelitian berada di Pabrik Susu Berastagi, Jaranguda, Kabupaten Karo, Sumatera Utara, 

dengan periode penelitian berlangsung pada Februari hingga Maret 2025. Populasi penelitian adalah 

seluruh pengunjung Pabrik Susu Berastagi. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan kriteria responden: (1) berusia 

minimal 17 tahun, dan (2) telah mengunjungi Pabrik Susu Berastagi setidaknya satu kali. Berdasarkan 

perhitungan ukuran sampel dengan pendekatan Hair, yaitu lima kali jumlah indikator, diperoleh jumlah 

minimal sampel sebanyak 96 responden. 

Pengolahan data dilakukan melalui beberapa tahapan. Pertama, uji instrumen dilakukan untuk 

memastikan validitas dan reliabilitas kuesioner. Kedua, data dianalisis menggunakan metode analisis 

regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS. Pengujian dilakukan melalui serangkaian 
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langkah: (1) evaluasi model pengukuran dengan uji validitas dan reliabilitas, (2) uji asumsi klasik yang 

mencakup normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, serta (3) evaluasi model struktural 

dengan uji t (parsial) dan uji F (simultan) untuk menguji hipotesis. Nilai koefisien determinasi (Adjusted 

R²) digunakan untuk menilai. 

Metode ini memungkinkan peneliti tidak hanya mengukur seberapa besar pengaruh masing- 

masing variabel independen, tetapi juga bagaimana kedua variabel tersebut secara simultan 

memengaruhi keputusan berkunjung wisatawan. Dengan pendekatan kuantitatif eksplanatori ini, hasil 

penelitian diharapkan memberikan pemahaman berbasis data untuk merumuskan strategi promosi 

destinasi wisata yang lebih efektif. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Penelitian ini dilakukan terhadap 96 responden yang merupakan pengunjung Pabrik Susu 

Berastagi. Data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner telah diuji melalui serangkaian pengujian 
validitas dan reliabilitas. Seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan reliabel sehingga layak 
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Selain itu, hasil uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, 
dan heteroskedastisitas) menunjukkan bahwa model regresi memenuhi persyaratan, sehingga analisis 
regresi linier berganda dapat diterapkan pada data penelitian ini. 

Hasil pengujian parsial (uji t) yang disajikan pada Tabel 1 menunjukkan bahwa variabel Digital 

marketing (X1) memiliki nilai thitung sebesar 7,853 yang lebih besar daripada ttabel sebesar 1,985 

dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil ini mengindikasikan bahwa digital marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke Pabrik Susu Berastagi. 

Artinya, semakin baik strategi promosi digital yang dilakukan, semakin tinggi kecenderungan wisatawan 

untuk memutuskan berkunjung. Sementara itu, variabel Word of mouth (X2) juga menunjukkan 

pengaruh signifikan dengan nilai thitung sebesar 4,103 lebih besar dari ttabel 1,985 serta tingkat 

signifikansi 0,000 (< 0,05). Temuan ini memperlihatkan bahwa rekomendasi, ulasan, atau cerita 

pengalaman yang dibagikan pengunjung sebelumnya menjadi faktor penting yang turut memengaruhi 

keputusan pengunjung lainnya. 

Tabel 1. Hasil Uji t 

Variabel thitung ttabel sig Keterangan 

Digital marketing (X1) 7.853 1.985 0.000 Signifikan 

Word of mouth (X2) 4.103 1.985 0.000 Signifikan 

Penelitian ini dilakukan terhadap 96 responden yang merupakan pengunjung Pabrik Susu 

Berastagi. Data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner telah diuji melalui serangkaian pengujian 

validitas dan reliabilitas. Seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan reliabel sehingga layak 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. Selain itu, hasil uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, 

dan heteroskedastisitas) menunjukkan bahwa model regresi memenuhi persyaratan, sehingga analisis 

regresi linier berganda dapat diterapkan pada data penelitian ini. 

Hasil pengujian parsial (uji t) yang disajikan pada Tabel 1 menunjukkan bahwa variabel Digital 

marketing (X1) memiliki nilai thitung sebesar 7,853 yang lebih besar daripada ttabel sebesar 1,985 

dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil ini mengindikasikan bahwa digital marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke Pabrik Susu Berastagi. 

Artinya, semakin baik strategi promosi digital yang dilakukan, semakin tinggi kecenderungan wisatawan 

untuk memutuskan berkunjung. Sementara itu, variabel Word of mouth (X2) juga menunjukkan 

pengaruh signifikan dengan nilai thitung sebesar 4,103 lebih besar dari ttabel 1,985 serta tingkat 

signifikansi 0,000 (< 0,05). Temuan ini memperlihatkan bahwa rekomendasi, ulasan, atau cerita 

pengalaman yang dibagikan pengunjung sebelumnya menjadi faktor penting yang turut memengaruhi 

keputusan pengunjung lainnya. 

Tabel 2. Hasil Uji F 

Fhitung Ftabel Sig. Keterangan 

89.670 3.09 0.000 Signifikan (X1 dan X2 berpengaruh simultan terhadap Y) 

Selain itu, hasil perhitungan koefisien determinasi (R²) seperti yang tercantum pada Tabel 3 

menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,811, yang mengindikasikan adanya hubungan 
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yang sangat kuat antara digital marketing, word of mouth, dan keputusan berkunjung. Sementara itu, 

nilai Adjusted R² sebesar 0,651 mengandung arti bahwa sebesar 65,1% variasi keputusan berkunjung 

dapat dijelaskan oleh kedua variabel bebas tersebut, sedangkan sisanya sebesar 34,9% dijelaskan oleh 

variabel lain di luar penelitian ini seperti faktor harga, fasilitas, pengalaman personal, dan faktor 

eksternal lainnya. 

Tabel 3. Koefisien Determinasi 

R Adjusted R² Keterangan 

0.811 0.651 65,1% variasi keputusan berkunjung dijelaskan oleh X1 dan X2 

Secara keseluruhan, hasil analisis menunjukkan bahwa baik digital marketing maupun word of 

mouth memiliki pengaruh yang signifikan, baik secara parsial maupun simultan, terhadap keputusan 

berkunjung wisatawan. Digital marketing memberikan kemudahan akses informasi dan meningkatkan 

kesadaran calon wisatawan terhadap destinasi, sedangkan word of mouth membangun kepercayaan 

melalui pengalaman langsung pengunjung sebelumnya. Kombinasi keduanya menjadi strategi penting 

yang dapat dioptimalkan oleh pengelola destinasi wisata dalam meningkatkan jumlah kunjungan ke 

Pabrik Susu Berastagi. 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa digital marketing memiliki pengaruh paling dominan 

terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke Pabrik Susu Berastagi. Strategi promosi berbasis digital, 

khususnya melalui media sosial Instagram, menjadi saluran utama dalam memperkenalkan daya tarik 

destinasi ini kepada masyarakat luas. Konten yang disajikan berupa foto dan video suasana wisata, 

edukasi mengenai peternakan dan produk susu, serta informasi acara menjadi sumber inspirasi yang 

mampu menarik minat calon pengunjung. Selain itu, keberadaan media digital memudahkan wisatawan 

memperoleh informasi terkini secara cepat dan efisien, seperti jam operasional, harga tiket, fasilitas, dan 

aktivitas yang tersedia. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa 

media sosial merupakan faktor penting dalam mempengaruhi perilaku wisatawan karena sifatnya yang 

interaktif dan jangkauannya yang luas (Janatin Naimah & Nugroho, 2018). 

Dominasi pengaruh digital marketing juga tidak terlepas dari perubahan perilaku masyarakat yang kini 

lebih banyak menggunakan internet untuk mencari referensi sebelum memutuskan bepergian. Pabrik 

Susu Berastagi, meskipun telah memanfaatkan media digital, masih memiliki peluang besar untuk 

mengoptimalkan fitur-fitur interaktif seperti Instagram Ads, fitur polling, serta sesi tanya jawab melalui 

media sosial. Penerapan strategi yang lebih kreatif akan membantu membangun engagement dengan 

audiens dan menciptakan kedekatan emosional antara destinasi wisata dan calon pengunjung. Dengan 

demikian, aktivitas digital marketing bukan hanya sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media 

edukasi dan komunikasi yang mampu memengaruhi keputusan akhir wisatawan. 
Selain digital marketing, penelitian ini juga menemukan bahwa word of mouth (WOM) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan. Rekomendasi dari teman, keluarga, 

maupun pengunjung sebelumnya terbukti memengaruhi persepsi dan minat calon wisatawan. WOM 

berperan sebagai bentuk komunikasi informal yang dinilai lebih jujur dan dapat dipercaya. Ketika 

pengunjung mendapatkan pengalaman positif, mereka cenderung membagikan cerita melalui 

percakapan langsung atau ulasan di media sosial. Rekomendasi ini kemudian menjadi pertimbangan 

penting bagi calon pengunjung lain yang sedang mencari referensi destinasi wisata. Hasil ini konsisten 

dengan penelitian sebelumnya yang menegaskan bahwa WOM adalah salah satu faktor penentu utama 

dalam pengambilan keputusan konsumen (Setiyorini et al., 2018). 

Pengaruh WOM semakin kuat karena informasi yang diperoleh dari orang terdekat sering 

dianggap lebih meyakinkan dibandingkan iklan atau promosi resmi. Hal ini juga sesuai dengan pola 

perilaku wisatawan masa kini yang lebih mengandalkan pengalaman orang lain (user-generated content) 

sebelum menentukan destinasi. Semakin positif ulasan dan rekomendasi yang diterima, semakin besar 

kemungkinan calon pengunjung akan memutuskan untuk datang. Dengan demikian, kualitas 

pengalaman wisata yang diberikan destinasi menjadi kunci untuk menghasilkan WOM yang positif. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa digital marketing dan word of mouth bekerja secara 

sinergis. Strategi digital marketing mampu memperluas jangkauan informasi dan memberikan eksposur 

awal yang luas kepada masyarakat, sementara WOM memperkuat kepercayaan dan memvalidasi pesan 

promosi tersebut melalui pengalaman nyata wisatawan. Dengan kata lain, digital marketing berfungsi 
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sebagai “trigger” awal yang membangkitkan kesadaran, sedangkan WOM bertindak sebagai “penguat” 

yang memantapkan keyakinan untuk melakukan kunjungan. Sinergi ini terbukti efektif meningkatkan 

jumlah kunjungan karena kedua pendekatan saling melengkapi. 

Implikasi dari temuan ini bagi pengelola Pabrik Susu Berastagi adalah pentingnya membangun 

strategi komunikasi terpadu. Pertama, perlu dilakukan penguatan aktivitas digital marketing yang kreatif 

dan konsisten, dengan memanfaatkan berbagai fitur interaktif, kolaborasi dengan influencer, dan 

pembuatan konten yang menarik. Kedua, pengelola juga harus meningkatkan kualitas pengalaman 

wisata, baik dari sisi fasilitas, pelayanan, maupun aktivitas edukatif yang ditawarkan. Kualitas 

pengalaman yang baik akan mendorong pengunjung untuk memberikan rekomendasi positif kepada 

orang lain, sehingga WOM dapat berjalan secara alami dan berkesinambungan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa kombinasi digital marketing dan word 

of mouth memberikan dampak yang sangat signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan. Ke 

depan, integrasi antara strategi promosi digital yang efektif dengan pengelolaan kualitas layanan yang 

mendorong WOM positif dapat menjadi strategi unggulan untuk mengembangkan daya saing destinasi 

wisata, khususnya destinasi edukatif seperti Pabrik Susu Berastagi. 

SIMPULAN 

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa digital marketing dan word of mouth berperan penting 

dalam membentuk keputusan berkunjung wisatawan ke Pabrik Susu Berastagi. Digital marketing 

terbukti memberikan pengaruh yang dominan karena mampu memperkenalkan destinasi secara luas, 

menyajikan informasi yang jelas dan mudah diakses, serta mempengaruhi persepsi positif calon 

wisatawan. Media sosial, khususnya Instagram, menjadi saluran komunikasi utama yang efektif dalam 

menarik perhatian pengunjung melalui konten visual, informasi kegiatan, dan interaksi yang 

memungkinkan calon wisatawan merasakan pengalaman awal secara digital. 

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa word of mouth juga memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan berkunjung. Rekomendasi dan cerita pengalaman positif dari teman, 

keluarga, maupun pengunjung sebelumnya memegang peran sebagai bentuk komunikasi yang dipercaya 

dan memotivasi calon wisatawan untuk memilih Pabrik Susu Berastagi. Kedua faktor ini, digital 

marketing dan word of mouth, bekerja secara saling melengkapi, di mana promosi digital menciptakan 

kesadaran awal, sedangkan word of mouth memperkuat keyakinan untuk mengambil keputusan 

berkunjung. 

Berdasarkan temuan ini, pengelola Pabrik Susu Berastagi diharapkan dapat mengoptimalkan 

strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan berbagai fitur interaktif media sosial dan konten kreatif 

agar mampu menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan keterlibatan calon wisatawan. Pada 

saat yang sama, kualitas pelayanan, fasilitas, dan pengalaman wisata yang diberikan perlu ditingkatkan 

sehingga pengunjung terdorong untuk memberikan rekomendasi positif secara alami. Penelitian lanjutan 

dapat mempertimbangkan variabel lain seperti kualitas layanan, harga, dan fasilitas untuk memberikan 

gambaran yang lebih menyeluruh mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan wisatawan. 
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